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(3)最 後に,… 「広義の売手一買手」関係 として捉える市場と流通のイメージ
はじめに
POSシ ステムを中心 とする情報技術(lnformationTechnology;以 下ITと 略記す る)と そ
の利用の発展には目覚ましい ものがある。企業経営のあ らゆる局面で利用 され,今 やそれな く
しては企業活動 を語ることができない。 とりわけITは,流 通過程そのものの機関構成や機能
分担のあ り方を大 きく変え,生 産か ら販売 に至る過程が,あ たか も一つの事業活動単位である
かのように編成 されるようになってきている。その中では,従 来の,メ ーカー,卸,小 売,と
いった段階的な役割分担そのものが崩れてきている。その端的な例が,製 販同盟,ク イ ック ・
リスポンス(QR),と いったメーカー一小売直結の流通システムの再編であり,メ ーカー,卸,
小売 といった各主体 をフレキシブルにカップリングするバーチャル ・コーポレーション(仮 想
企業)と い う組織編成である。 しかしこうした再編は,多 くの場合,市 場に最 も近い小売段階
によって主導 されて起 こるとはいえ,メ ーカー,卸 によって同様の試みがなされていないわけ
ではない。花王 とジャスコとの問におけるEDI(電 子デー タ交換)取 引U:や,ミ ス ミの文字
(1)花 王 とジャスコとの間で,「 伝票を使わず,納 品時に検品もしないという取引業務の合理化だけでなく,
棚割り作業や商談の簡略化」も実現しようとするもの。(日 経流通新聞,1994,165頁)
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どお り仮想企業 と呼ぶべ き事業活動(2》,花 王のリテール ・サポー ト・システム(RSS),食 品
卸の菱食によるRSS(日 経ビジネス,1993,6)(NJS,1993.9,95)などなど。
流通過程 を構成す る各主体が同 じ様な目論見 を持って,生 産か ら販売へ と至る流通過程を価
値連鎖(ポ ー ター,1985)の 過程 として,そ の全体 を再編 しようとしている。このような 「事
業システム」による競争(加 護野,1994)(エ イベル,1995)を 可能にしたのが,POS(販 売
時点管理)シ ステム,EOS(electricorderingsystem),VANをベ ースとす るITの 発達であ
る。
ITの 活用 による諸活動の合理化 を通 じて,物 流やデータ処理,決 済などさまざまな側面 に
おけるコス ト削減が可能になった。 しかし,そ れだけではない。もっと重要な変化は,質 的な
側面における改善である。たとえば,コ ンビニエンス ・ス トアにおける作 りたての弁当や焼き
立てのパ ン,新 たなニーズを発掘する新 製品の開発,PBを 中心 とする低価格 商品。EDLP
(EverydayLowPrice)と いうコンセプ トの下での販売は,ス ポット的に安い商品を仕入れた
「
りバ ッタ屋ルー トで商品を仕入れて供給するといったような単 なる安売 り行為ではない。常時
低価格で供給 しうる 「仕組み」を背景に持った,新 しい コンセプ トの事業であ り,そ こで供給
される商品は,新 しいコンセプ トの 「商品」 といっても過言ではない。
本稿 では,流 通過程 におけるITの 発展 とその利用 の検討 を行 うことによって,量 的な面
(効率性の側面)だ けでな く,質 的な面(有 効性の側面)で どの ような変化が市場(経 済)に
起こっているのかを明 らかにし,そ れが売手一買手 というフレームにおける売手概念を拡張し
「商品」概念の捉え直 しを促 していることを明 らかにしてみたいと考 えている。
1.流 通におけるITの 利用とその延期一投機原理による解釈
近年,ITに よって もた ら され た流通 におけ る上記 の よ うな変化 を,延 期 一投 機 原理 によっ
て説明 しよ うとい う試 みが なされ てい る(田 村,1989)(高 嶋,1989)(矢 作,1992a)(加 藤,
1992,1995)。 田村氏 は,サ ー ビス の ソ フ ト化 や消費 の多様 化,製 品 ライ フサ イ クルの短サ イ
クル化 とい う経 済の動 きの中で,企 業行動,と りわ け市 場 に近 い小 売業者 の行動 が延 期 型に移
行 して きてい るこ とを明快 に指摘 し,ま た矢 作氏 は,コ ン ビニエ ンス ・ス トア(CVS)シ ス
テムが 持 ってい る競争優位 を この概念 に よって説 明(矢 作,1992a,1992b,1993a)し,さら
に,コ ンビニエ ンス ・ス トア ・チ ェー ンが行 ってい る共 同配送 シス テム を理解す るに当たって
(2)ミ スミは,ユ ーザーが必要とする商品を企画 ・調達する 「購買代理店」 という発想で,約2万3000社 の
顧客:からカタログを通 じて受注した金型用部品やFA用 部品を,200社 の外部部品メーカーとネットワーク
で結んで調達 ・販売 している。事業運営に際しては徹底的にアウ トソーシングを行い,受 注処理や配送は
もとより,「顧客が行う商品開発」という発想の下,商 品開発/技 術開発 を担当する者すら社内には存在し
ていない。(ノ ムラ ・サーチ(以 下NSと 略記),1994.5)(日 経情報ス トラテジー(以 下NJSと 略記す
る),1994,9)(猪 熊,1995)
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「品揃 え位置の投機化」 という考え方を提起 している。「多品種少量在庫販売 を短サイクルで回
す コンビニエ ンス ・ス トアの経済合理性 は店頭業務の効率化と物流 ロットの大規模化がひとつ
のシステム として統合されることで達成 されている。」すなわち,「店頭品揃 え形成活動が問屋
等の商品供給業者の配送セ ンター段 階に大幅に代置する投機原理」が行 われている(3》のであ
ると。
















(1)延 期圧 力 とsorting概 念
延 期原 理 は,Aldersonに よって,流 通 シス テム の効 率化 を促進 す る原 理 として紹 介 された。
「マ ーケ テ ィング1シ ス テムの効率(ef臨ncy)を 促 進 するの に利 用で きる一つ の一般 的な方法
は,差 別化 の延期 であ る。 一一一延 期 原理 は,形 態 とそれ が何 に使 わ れるか(identity)に つ い
て,マ ーケ テ ィングフ ローの 可能 なか ぎ り遅 い時 点 で,そ して,在 庫位 置の変 更が,時 間的 に
可 能 なか ぎ り遅 い時点 で生 じる こ とを要 求す る。」(Alderson,1957,p.424)すなわ ち,売 手
(3)コ ンビニエンス ・ストア ・システムにおける共同配送センターでは,す でに末端での品揃え物が形成 さ
れている。すなわち,小 売店での品揃え物の形成を,こ の中間在庫位置にまで 「延期」すうことが出来て
いるのである。このことは,コ ンビニ本部の視点からは,矢 作氏が言うように,品 揃え位置の投機化(矢
作,1993c,8頁)と 言うこともできる。
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が流通の各段階を通 じて市場需要への適合 をはかってい くとした場合,そ のプロセスので きる
だけ後の方で(つ まり,時 間的にも場所的にもできるだけ市場に近い所で)行 った方がいいこ
とは明らかであ り,そ うした一種 の圧力(「 延期圧力」 と呼んでおこう)が 流通過程内に介在
する各主体に対 して働 くということを示 したのが延期の原理である。
ここで,こ のような延期圧力が各主体に働 くということは,流 通過程が,「 全体 として」市
場需要 とのマ ッチング(斉 合)を 目指 しているということを意味 している。つまり延期圧力は,
流通過程 に介在する各主体 に対 して働 く,い わばマッチ ング(に 向けての)圧 力であるといえ
る。
上記の ように,Aldersonは 延期原理 を説明するにあたって,形 態の変更 と在庫位置 の変更
に関する延期 とを同時に論 じているが,そ れは,sorting(品 揃 え形成活動)概 念が背景にあ
るた めである。延期 につ いて この よ うに理解 する こ とは,Alderson自 身が第二 の主著
(Alderson,1965)の 中で展開した交変系概念につながるものである。
sortingは,「 品揃 え形成」あるいは 「品揃え形成活動」と訳されるが,最 終的に 「品揃え物」
で終わる流通過程(Aldersonの 言 う 「マーケティング過程」)の 中で行われる一連の活動,す
なわち,仕 分 け(sorting-out),集 積(accumulation),配 分(allocation),取 揃 え
(assorting),の 全体 を指す概念である。そ して,変 換(transformation)と の交互系列 とし
て流 通の過程 を捉 える とい うかた ちで,後 の交変系概 念へ と展 開されてい く。 もっ とも,
sortingは,そ の意味する内容に幅があり,若 干曖昧な側面を持っている。たとえば加藤氏は,
次の ように述べている。「Aldersonの 「品揃え形成(sorting;筆 者)」 とい う概念は,… …き
わめて多義的な解釈が可能であ り,少 なくともい くつかの次元 をもっていた と言 えよう。すな
わち,最 も広義にには単なる集塊物か らは じまって最終的に消費者の手元 に意味のある品揃え
物を創出するまでの過程全体を指す場合がひとつであ り,こ れとは逆にそうした継起的段階の
ひとつを単に指す場合 もあるように思われる。」(加 藤,1988,33頁)た しかに,効 率の面で
sortingが 論 じられるときは,仕 分 けや集積を通 じて得 られる規模の効果 を生む側面を指 し,
「差別化」 との関連で述べ られるときには,む しろ交変系 と呼ぶべ き一連の活動 を指す もの と
して用 いられている。したがて,も う一つ検討 しておかなければならないのは,差 別化概念 と
効率(e飾incy)概 念である。
「製品の形態,用 途(identity),位 置(location)に 関する全ての変更(す なわち,汎 用性
の高い(unspecialized)原 材料か ら始まって個 々の消費者の欲求に適合的な特定の用途 を持
った(specialized)も のとして,し かも,必 要なときに便利 な場所で入手できるようにする過
程,す なわちマーケティング過程)は,経 済学者 によって 「製品差別化」 という用語の下に一
括 りにされている。(カ ッコ内は引用 文の前のパ ラグラフの要約;筆 者)」(Alderson,1957,
p.423)Aldersonは,こ こで彼が言うマーケティング過程 そのものが製品差別化である と考え
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て いる。 す なわ ち,「 製 品が消 費者 の購 買点 に近 づ けば近づ くほ ど,そ れだ けそ の製 品 は差 別
化 され る よ うになる」 と。(Alderson,1957,p.423,489頁)
この よ うに,Aldersonの 言 う製 品差別 化 は,今 日のマ ーケ テ ィングで用 い られ る製 品差 別
化 とは概念 的 に異 なっ てい る。 む しろこ こでAldersonが 言 わん と して いる こ とは,生 産 一流
通 の全 プ ロセスが差 別化 の プロセス である という こと,つ ま り,後 に交変系 と して概 念 され る
流通 過程 その ものが差別化 の プ ロセ スであ る とい うことであ る。 一方 におけ る無意 味 な集塊 が
他方 におけ る有 意味 な製 品お よびそれ らの集合(品 揃 え物)へ と変わ ってい く過程 を製品差 別
化 としているの であ り,そ れがAldersonの 言 うマ ーケテ ィング過程 である。
効 率(e価incy)概 念 に関 して は,Aldersonは つ ぎの よ うに述べ ている。 す なわ ち,「 延期
の第一 の 目的 は,製 品の差別化 が相 対的 に進んで いない状態 の内 に,可 能 なか ぎ り最 大の規模
で・sortingが 生 じる よう にす る こ とで あ る。」(Alderson,1957,p,424)この こと によ って,
生 産 にお い て もまた在 庫形 成 にお いて もsortingを よ り大 きな単位 で行 うこ とが で き,規 模効
果 を発揮 して コス トを引 き下 げる こ とが で きるか らであ る。
さ らにAldersonは,次 の ように も述 べ て いる。 「延期 原理 は,sortingが 本 質的 なマ ーケ テ
ィン グ機 能 で あ る とい う見 解 か ら導 きだす こ とが で きる主 要 な分析 用 具 の 一つ に過 ぎな い」
(Alderson,1957.p.427)と。 こう してAldersonは,延 期 原理 を流通過程(マ ーケ テ ィング
過程)の 機 関編 成,機 能 配分 のあ り様 ……つ ま りは,流 通過程 におけ る分 業の あ り様 を解 明す
る説 明原理 の一 つ と考 えてい る。交変系概 念 に即 して言 うな らば,交 変系 の編成 の過程 で,延
期原 理が作 用す る ことに よって成 立す る,い わば延期型交 変系 ともい うべ き交変 系単 位が あ り
うる とい うことである。
効 率性 と規模効果 との関連で,流 通過程 における分業 のあ り様 を解明 する もう一 つ の説 明原
理 として提起 されたのが,Bucklinに よる 「投機」概 念で ある。
(2)投 機原理
Bucklinは,延 期は,実 は原理の半分 を示すに過 ぎないのであって,チ ャネル構造 に対 して
同 じように重要な(対 応する)反 対概念 として,投 機原理 を提起 した。「投機原理 は,形 態の
変更や財の前方への在庫移動は,マ ーケティング ・システムの費用 を削減するために,マ ーケ
テ ィング ・フローにおける可能なかぎり早い時期 になされなければならないことを含意 してい
る。」また,「 この原理の適用たよって,さ まざまなタイプの費用を削減することが可能である。」
すなわち,「 形態の変更 をできるだけ早い時期に行 うことによって,工 場 を大規模 に利用する
ことによる経済性が可能になる。投機は,小 口多頻度発注 よりも大量発注を可能にする。この
原理は,sortingと 輸送の費用 を削減する。」(Bucklin,1965,p.27)
このように,規 模効果 という点では延期原理と同じである。では,両 者の違いはどこにある
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のか。
延期原理は,流 通過程内で各主体が とるリスク回避(転 嫁)の 行動性向を述べたものであり,
投機原理は,ど こで延期 を断ち切ってリス ク負担を決意するか とい う意思決定の問題を述べた
ものである。投機が延期の対応概念ない し反対概念である という理由は,延 期行為をどこでス
トップさせるかという意思決定が,投 機的行為であるとい う点 にある。その意味で,延 期原理
は流通過程全体の形成メカニズムの問題であり,投 機は,結 果 として一定の流通機構をもたら
すことになる個々の主体の意思決定問題 という性格の違いを持 っている。
しか し,問 題 をやや こ し くして いるのは,投 機概 念が意思決 定 にかか わる としても,
Bucklh1の 関心はやはり流通過程全体 にあって,そ れがどのように編成されるかの説明原理 と
して,延 期と投機 という概念を用いた点であろう。
ただし,規 模効果に関連する限 り,延 期 と投機いずれもが流通過程の 「効率性」に関する編
成原理 を説明 しようとする ものであ り,流 通過程 のアウ トプッ トの 「有効性」 に関わる部分
(市場需要への適合度)に 対 しては トレー ドオフの関係 を持 ち,有 効性 を減 じる可能性がある
と認識 している。むしろ,有 効性については,先 に見た 「製品差別化」あるいは,交 変系概念
がかかわっている。
(3)延 期一投機原理
元'々は,AldersonもBucklinも,結 果 として流通過程がどのように形成 されるのかについて
の説明原理 として延期 一投機概念を用いたが,チ ャネルを個別企業のマーケティング政策対象
の1つ として見 るならば,こ の原理は,チ ャネルキャプテンが 自社のチャネルをどのように編
成するかについての決定の論理を,主 にコス トによって説明するのにも適 している。
ところで,一 般に,形 態変更に関す る延期 と在庫位置の変更 に関する延期 とは一応分 けて論
じられることが多 い(高 嶋,1989)(矢 作,1992a,1992b,1993a)が,それは,一 つには,
Bucklinの 延期 一投機に関する論文(Bucklin,1965)で は主に在庫位置 についての問題 として
論 じられたこ とと,そ こでは延期 よりもむしろ投機に力点を置 きなが ら論の展開が なされたた
めであろう。事実,形 態変更に関する延期 と在庫位置の変更に関する延期 とは,流 通過程の中
で方向を逆に している。すなわち,形 態に関する延期圧力は,生 産から販売に至る流通過程の
下流に向かって働 き,し たがって,投 機 とい う視点からは,「 マーケテ ィング ・フローにおけ
る可能なか ぎり早い時期 になされなければならないことを含 意 している。」(Bucklin,1965,
p.27)こ れに対 して在庫位置に関する延期圧力は,(消 費者,そ して)小 売から上流に向かっ
て働 くか らである。
しか しなが ら,Aldersonが 矛盾 した内容 を論 じたわけではない。 なぜ ならば,す で に指摘
したように,延 期原理は,後 に交変系概念 によってより明確な形で論 じられることになる流通
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過程(「 マーケティング過程」)を 説明する概念であるsorting概 念 との関連において理解され
なければならないからである。
もう一つ(の 原因)は,Bucklinに おいてよりはつきりと示されているような,流 通過程の
マ クロ的編成原理 として述べ られている点 と,同 じくBucklinが 提示 した 「投機」 という概念
に象徴 されるように,個 別企業主体 にとっての意思決定(チ ャネル政策)と いう側面とが不分
明であるという点であろう。この第二の要因はさらに,「延期」「投機」 という概念 自体を,直
裁かつ簡明な概念であ りなが ら,同 時に,容 易に混乱を生 じさせる概念にしているように思わ
れる。
Aldersonの 延期概念の不明確 な点は,差 別化 に関する延期が,原 則的に生産点 までにかか
わる側面(製 品差別化にかかわる側面)と その製品が消費者の手 もとに届 くまでの消費点にか
かわる側面(在 庫位置の側面)と が同時 に説明される点である。前者の場合 も,流 通段階での
何 らかの加工やサービスによって提供される最:終商品が作 られるという考え方か らすれば,生
産点か らさらには消費点 までを含めて生産を考えなければならない ㈲ し,事 実,サ ービスを
重要な構成要素 とするような商品は,特 にそうである(田 村,1989)。 また後者 について も,
在庫位置 を原材料の在庫位置 と捉えるならば,生 産点までの側面にも在庫の問題が含 まれるこ
とになる。いずれに しろ,生 産 と在庫 とに関する二種類の意思決定 とその性格(リ スク回避的
側面 と経済性追求の側面)と が混在 しているところに,こ の概念の曖昧さがある。 もっとも両
者は,交 変換過程としてのマーケティング活動の中では区別することをしないほうが良いのか
もしれない。㈲ したがって,む しろ交変換過程 として一貫 して説明 しなかった ところに,こ
の概念 の曖昧さが生 じた と言った方がいいのかもしれない。
皿.事 例 とその検討一一一繊維業界の場合
ここでは,繊 維 業界 を例 として取 り上 げる ことで,ITが どの よ うに この業界 の事 業活動 のあ
り方 を変 え よ うとしているのか,そ れが流通過程 に どの ような意 味 を持 って いるか を,延 期 一
投 機原 理 に照 らしなが ら検 討 してみ る こ とにしよ う。従 来,繊 維 ・アパ レル業界 は,流 通の
「多段 階性」 や 「委託 販売 」「返 品制」,「派遣 店員 」 など,日 本的取引 慣行が典 型的 に見 られる,
いわゆ る近代化 の遅 れが 目立つ 業界 とされて きた。(6)(倉 澤,1991,189頁)し か し,今 日この
業界 に,ITの 活用 に よって大 きな変化 が起 こってい る。 この検 討 を通 じて,生 産段 階か ら小売
(4)か つて筆者は,こ のように広く製品を捉える必要性 を提唱するために,McCarthyお よびNarverの トー
タル ・プロダクト概念の重要性と有効性を指摘 しておいた。(二瓶,1984)
(5)た とえば田村氏は,在 庫投資に関する意思決定の中に,「製品形態」を 「販売される製品属性の決定」問
題として含めている。(田村,1989,158頁)
(6)も っとも,主 にアメリカからの批判の矢面にさらされたこれらの取引慣行も,取 引における不確実性リ
スクを取引当事者相互が分担 し合 うという積極的な役割を果たしてきたという点で合理性を持 っていると
いう議論も,あ とで触れるように存在する。(倉 澤,ユ991;三 輪,1991;伊 藤,1993)
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段階に至る流通過程全体に生 じている変化 を理解 し,そ の意味 を明 らかにしてみたい。
(1)従 来の繊維業界
最終の衣料品が生 まれるまでに,少 なくとも,撚 糸,織 布,染 色 といった生産段階が存在す
るし,さ らに,衣 料品が生産されわれわれ消費者が購買するまでに,メ ーカー,製 造卸,卸,
各種小売店が介在する。
このように繊維業界は,糸 か ら織布 までの段階 と,織 布を衣服 に加工する段階とに大 きく分
けることができる。 したがって市場からの情報は,最 終製品の製造と原材料の製造という,性
格の異なる2つ のステップを経て処理されることになるa
毛織物を例にとると,つ ぎの図2に 見るように,織 布 までの段階では,毛 織物製造業者(親
機)が 中心 となって,染 色,製 織などいくつかの下請専門業者に 「賃織 り」で加工 を委託する。
毛織物の企画設計は毛織物製造業者が行い,見 本をもとに商社,毛 織物商から注文を受 ける。
したがって,こ の段階での市場情報や生産情報の収集 ・流通の中心は,毛 織物製造業者や商社
である。つぎに,衣 服の生産はアパ レル ・メーカー(製 造卸)に よって行われる。 したがって,
衣服の企画 ・生産にあたっての市場情報の収集分析は,ア パレル ・メーカーが中心 となる。こ
のように,市 場からの情報は,ま ず,衣 服 とい う最終製品の企画 ・生産の段階で処理され,次
に,衣 服生産の原材料 としての織布段 階で吸い上げられるという2段 階を経ることになるので
ある。
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後段階においては,毛 織物製造業者(親 機)が 「賃織 り」 を通 じて市場の不確実性か ら来 る
リスクを負担 しているが,前 の段階においては,一 般に,委 託販売や返品制という慣行によっ
てアパ レル ・メーカーが リスクを負担 している。特に,百 貨店 とアパ レル ・メーカーとの間に
は,「 委託販売」や 「返品制度」があって,こ れによって百貨店は,売 れ残 りリスクを回避す
ることが可能になっている。の
「「返品制」は,商 品の売れ残 りリス クの必ず しもすべてではないが,そ の多 くを,商 品の
売手側 に負担させる性格 をもつ。」(倉 澤,1991,218頁)他 方で返品制は,店 頭に陳列され消
費者の 目に触れることが重要であるような買回品においては,メ ーカー側に とって積極的な販
促効果を持 っている(倉 澤,220頁)。 しか し,.小売店にとっては買取 りによる場合 と違って自
らリスク負担をする必要がないため,小 売店の販促努力は低下する。こうした矛盾 を克服する
ため に,「 リベー ト」や 「派遣店員」「専門店制」などのインセンティブを別途用意 しなければ
ならない。こうして返品制は,そ の欠点 を補うために,さ らに他の取引慣行 を派生 させること
になる。
ただ し派遣:店員は,そ れを派遣する卸やアパ レル ・メーカーにとっては,彼/彼 女 らが店頭
の品揃えだけでなく価格設定にまで関わることによって自社製品の価格維持 に役立つ(伊 藤,
1993,90頁)と ともに,彼 らによって市場情報を直接収集することが可能になる(加 藤,1995)
という積極的な意味 も持っている。
さらに,返 品制を裏か ら支える制度 として 「仲間取引」がある。(倉 澤,1991,216頁)こ れ
は文字通 り仲間卸問の取引で,こ れによって,返 品された商品は,い くつかの卸を経 てい くつ
もの小売店で陳列 されることになる。返品が,小 売段階での売れ残 りリスクを吸収する卸段階
の手段であるとすれば,仲 間取引は,こ うして引 き受けたりスクを仲間間で分散する方法であ
る。 こうして,「 各卸の生産計画の前提であった需給予想や消費者の嗜好 に対する判断の誤 り
を,相 互に調整するシステムとして重要な経済機能を果たす」(倉 澤,1991,216頁)こ とにな
る。
同じ様 な関係が,「返品」「朱引き取 り」 というかたちで,ア パ レル ・メーカーとそれに布 を
提供する機屋の間にも見 らる。「毛織物の布の流通は,生 産と並行 して行 われる。 一 一生産を
行って出来た ところがら商品が引 き渡され 一一 アパ レル ・メーカーの予想 と違った場合,追 加
注文が行われたり,注 文の一部を朱引き取 りにした り返品する。」(伊 藤,1993,90頁)
このように,小 売 り段階の販売 リスクは,返 品によって上流のアパ レル ・メーカーへ,そ し
て,ア パ レル ・メーカーによって負担 されるはずのリス クは,さ らに上流の機屋へ と,返 品や
未引 き取 りを通 じて転嫁された り,あ るいはまた,仲 間取引によって分散 されるのである。
(7)(ち なみ に)1987年 時 点 で の百 貨 店 の買 取 契 約 比率 は,約20%で あ り,低 下 傾 向 を示 して い る。(倉 澤,
1991,197頁 〉
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繊維業界における従来の流通の仕組みは,存 在 してきた限りにおいて,そ れなりの合理性 を
持ってきたことは確かである。(倉 澤,1991,190頁)ど のようなもの も,現 に存在 していると
いうことは,そ れな りに合理的であるからである。このような考え方からさらに進んで,返 品
制に積極的な合理性 を認める主張も可能である。たとえば,伊 藤氏は次のように述べ ている。
「布 の生産を実際に担当する機屋は,ア パ レル ・メーカーに比べて変化 に対応 して生産 を調整
する能力があるわけだから,こ のようなリス クの一部負担は社会的に見ても効率的な分業関係
かもしれない。」(伊 藤,1993,91頁)
さて,「 「返品制」を前提 とすれば,卸 が情報収集,製 品企画,販 売促進などの主導権 を握 る
可能性は強い。逆 に 「返品制」が制度 に組み込 まれてなければ,リ スクは小売店が負担するこ
とになる。その結果,情 報収集 をは じめとする機能は小売店の役割に落ちつ くであろう。」(倉
澤,1991,221頁)こ の関係 を逆に言うならば,市 場に近い位置にある小売が情報収集機能 に
おいて優位性 を持つことがで きれば,そ れがそのまま小売の生産 ・流通過程 におけるパ ワーの
源泉になりうるということであ り,近 年,ITを 背景 にしての大手小売業者主導による製販同
盟やQR(ク イック ・リスポンス)シ ステムは,こ のことの証左 である。つま り,返 品制とい
う慣行 は,情 報が不足する不完全な取引における危険回避ない し転嫁の方法である。 したがっ
て,「 情報が不足」 という条件が技術的に克服 されるならば,こ の ような取引慣行は,早 晩姿
を消すことになろう。(伊 藤,1994,111頁)す なわち,リ スク回避のためにそれなりの合理性
を持 っていた慣行は,別 の合理性によってとって代わられ,認 め られてきた積極的な合理性は
意義 を失い,新 しい合理性からは非合理 とされることになる。
(2)ITと 繊維業界の変化… 事例 による検討…




VAS(ValueAddingSystem)は,野村総合研究所 と 』(株)ユーバスとの共同で開発 され事
業化が進め られているシステムである。ここでVASと は,「 生産企業 と流通 ・小売企業とが
「共創」'の理念で構築する社会基盤……であ り,参 加企業が大幅な制約 なしにそれぞれの目的
で利用できる,オ ープンなネットワークを中心 とした一貫型の生産 ・小売企業連合体」である。
(NS,1993.4,16頁)企 業 間を情報 によってネ ットワークする とい う点ではVANに 類似す る
が,業 界全体 のあ り方 を変えるとい う考 え方 に立つ点では,そ れを超 えた発想 を持っている。
また,個 別企業 を超えたネットワークを構築するという点ではオープンなシステムであ り,個
別企業が中心 となるクローズ ドなシステムとしてのSIS(戦 略情報 システム)と も異なってい
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て,QRシ ス テ ムのため の民 間主 導 に よるイ ンフラ整備 的 な側 面(8)を 持 ってい る。 ここで ほ,
アパ レル業界 にお いて考 え られ てい るVASと それ に もとつ くVMDS(垂 直的 マ ーチ ャンダ イ
ジ ング支 援 シス テム)と いう発想 を検討 す る ことを通 じて,生 産 か ら販売 まで の過 程 を一貫 し
て考 える とい う事 業 シス テムの あ り方 を見 てお くこ とに しよう。
図3
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図3に よって明 らか な よ うに,VASは,CVS(コ ンビニエ ンス ・ス トア)チ ェー ンの よ う
な情 報 システ ム をオー プ ンな かたちで 各参加 企業 に提 供 しよ うとす る もの であ る。 ネ ッ トワー
クの 範囲 は,最 終商品 メー カーに とどま らず,部 材卸,素 材 メー カー をもカバー している。小
売段 階 で集 め られたPOS(販 売時 点 管理)情 報が,垂 直 的な シス テムの 中で 素材 メー カー段
階 に まで 共有 されるこ とによ って,売 れ筋商 品を短 期間で生 産 し供給 す るこ とが可能 になる。
従 来の ファ ッシ ョン ・アパ レル業界 におい ては見込 み生 産が中心 であ るため,生 産段 階 と小
売段 階 での予測 と実需 との齪酷が 大 き く,「 糸か ら最 終商 品 まで含 めて,定 価 で販売(取 引)さ
(8)ア メ リカ で は すで に,1993年 時 点 で約90%の 小 売 業 者 がQRを 導 入 して い る との こ とで あ るが,こ れ は,
取 引先 との電 子 デー タ交 換(EDI)の 手 順 が 標 準 化 され る な ど,中 小 企 業で も利 用 で きる よ うな社 会 的 な イ
ン フ ラ が 確 立 し てい るか ら で あ る。 小 売 を 中心 と した 任 意 団 体VICS委 員 会(Voluntarylnter-industry
Co㎜unicti。nsStandardsCommittee)が,1986年に 灘 化 へ の 取 粥 み を 開 始 し,87年 に{PC
(UniversalProdutCode)シンボ ル と標 準 デ ー タ交換 手 順 のVICS-ED]を 制 定 した 。(NJS,1993.9,43頁)
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れている商品は,業 界全体でたった1割 」(NS,1993.4,17頁)で あるとされている。このよう
な齪臨の存在が,「返品」や 「委託販売」などの取引慣行を生み出してきた原因の一つである。
VASのVMDSに よって,こ のような生産段階 と小売段階との齪齢が埋め られ,需 要 に対す
る迅速な対応(QR)が 行 われれば,売 れ残 りリス クを大 きく低減 させることが可能 になる。
すなわち,シ ーズン中に売れ筋商品の追加生産が可能になることによって,見 込み生産分を押
さえて売れ残 りによる値引 き販売を少な くし,定 価販売の比率 を引 き上げることがで きる。 し
かも,商 品の回転率を高めることがで きるから,同 時に利益を増加させることが可能である。
返品が可能であれば,売 れ残 りを見越 して多 くの品種 を品揃えすることができるが,死 に筋
という売れ残 り(返 品)ロ スが発生するだけでな く,加 えて,追 加注文追加生産が可能でなけ
れば,売 れ筋については品切れ という機会損失をも発生 させる。 したが って返品制度は,売 れ
残 りリスクに対するバ ッファーとしては一定の合理的な機能を果たすが,品 切れというリスク
に対 しては無関係であることが分かる。
買い取 り方式であれば,売 れ残 りを見越 して多 くの品種 を品揃 えすることはリスクが多 く,
返品 というバ ッファーが存在 しないため,売 れ残 りリスクも品切れリス クも,と もに小売店が
負担することになる。こうした リスクを考えるならば,単 なる買い取 りという方式は,そ れだ
けでは小売店の収益性 を改善するものではない。(9)
このような買い取 りにともなうリスクを減らす方法は,一 つには,流 行(市 場ニーズ)を 正
確に把握 しそれに迅速に対応する体制を作ることであ り,も う一つは,こ れとは正反対 に,流
行 に左右 され ないいわゆる定番商品に限定することである。「実際,百 貨店に比べ,総 合スー
パーの場合に買取 り比率が高 くなっているのは,衣 料品にしても取 り扱い商品の数が少なく,
商品自体 も流行にそれほど左右 されないために,買 取 りにして も売れ残 りリスクが小 さいとい
う事情がある。」(加 藤,1995,50頁)し たがって,原 材料の購入か ら始 まって生産 ・流通 ・販
売 までをカバーするWDSに よって市場ニーズへの対応 を迅速化することがで き,そ れによ
ってリスク低減が可能になったとしても,気 まぐれな消費者や流行への対応 にはどうしてもリ
ス クが伴 うものであるから,VASのVMDSが,ボ リュームゾーンの服や定番商品に対 してよ
り一層有効であることは言 うまでもない。(NS,1993.4,19頁)
いずれにしろ,買 取 りによって粗利益率が著 しく改善 され うるとしても ㈹,問 題の半分に
しか答 えることにはならない。 もう半分は,売 れ筋 をすばや く把握 しそれに迅速に対応できる
体制 を作ることによって,買 取 りに伴 うリスクを削減することである。委託販売 と返品制によ
(9)「 もし百貨店が買取 り制へ移行 したとしても,他 方では販売に伴 うリスクを百貨店自身が負うことを意
味し,売 れ残 りリスクを考慮すれば,買 い取 り比率を高めたことが直ちに粗利益率の改善につながるわけ
ではない。」(加藤,1995,50頁)
(10「 委託販売がほとんどの百貨店の平均粗利は25～27%で(NS,1993.8,2頁)」,「 買取 りの場合にはこれ
が50%に なるとと言われており,粗 利益率を著しく改善することができる。」(加藤,1995,49頁)
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る リス ク転 嫁 の関係 を買取 りによっ て断 ち切 るので あるか ら,リ ス ク削減 のため には,積 極 的
に生 産段 階 にまで 関わ らなけれ ばな らな い。VASの 取 り組 みが 目指 す もの も,企 業 の所 有 関
係 にかか わ らず に形成 される そ うした 開発 ・生産 ・流 通の連動(製 販 同盟)で あ り,そ のよ う
な シス テム抜 きには齪 飴 の解消 が困難 であ る ことを示唆 してい る。
と ころで,単 一企業 に よる クローズ ドな システ ムで ない とい うこ とは,参 加企業 に よるコ ン
ソーシ アムの構築 を必 須 の条件 とす る。す なわち,
(1)生 産側 パ ー トナ ー と しては,小 ロ ッ ト,中 品種 の商 品 をQRで 届 ける生産/物 流体 制 の'
構 築,
(2)小 売側 の役 割 としては,売 れ筋把 握の ため に単 品 レベルのPOS情 報 をVAS事 業 会社 に
ブ イー ドバ ックす る こと,
が求 め られるか らで ある。(NS,1993.4,18頁)
しか しなが ら,ア パ レル商 品 に関す る小売 企業 にお け るPOSデ ー タの利用 状況 は,POSシ
ス テムそ の もの の導入状 況 とは裏 腹 に必ず しも高 い とは いえ ない。野村 総 合研 究所 の93年 度
の調査 に よれ ば,ア イテ ム別 にPOSデ ー タを活用 してい る小 売企 業 は60%弱 にす ぎず,ブ ラ
ン ド別,店 舗全 体,メ ー カー別 とい った利 用が50%前 後 を占めてい るにす ぎない。 また,売 れ
筋 の見 極め を行 う時期 につ いてみ る と,図4に 明 らか な ように,最 も多 いのが 「シ ーズ ン半年
前 」 で,つ い で 「シーズ ン開始後2週 間」 「シーズ ン中適宜」 「1カ 月」 とい った具合 で,「 シ
ーズ ン開始 後1週 間」 以 内で見 極 め を行 ってい る企 業 は20%に 満 た ない。 「シーズ ン開始前 」
に見 極 め を行 ってい る企 業 の多 さを を考 え るな らば,こ の デー タは,POSシ ステ ムが売 れ筋
の把 握 とそれ によるシーズ ン中の対応 に必ず しも役 立 て られて はお らず,相 変 わ らず シーズ ン
前 の予 測 に基づ く発注(投 機)が 中心 で,そ こで実 需 とのズ レに よる売 れ残 りが発 生 し,そ れ
に対 応 す るため に値引 き販売,仲 間販売,返 品が行 われる といった こ とが繰 り返 され ている と

































1年 がか りで商品を作る繊維業界 ω にとって,見 込み生産 とそれ による売れ残 りリスクは
いわば宿命であって,そ れをうまく調整するバッファーの役 目を果たしてきたのが,返 品制度
であった といえる。 しか し,こ の見込み生産 と市場ニーズ との齪賠を埋めることが可能であれ
ば,そ れはそのまま強力な競争上の差別的優位性 につながることになる。次に,そ の ような方
法を開拓 したアパ レル業界における3つ の会社を例 として取 り上げ,検 討してみよう。
事例1:サ ンリット産業
サ ンリットは,ユ ニフォームのメーカーである。(NJS,1993.3,40-41頁)し たがって商品
は,あ る程度のまとま りをもって売 られるが,だ か らといって欠品の発生や売れ残 りリスクか
らまぬがれるわけではない。納期に余裕の持てる特注品については文字どお り受注生産が可能
であるが,既 製服である定番品についてはそうはいかない。
サ ンリットは,「 過去4年 間の動向をもとに,端 境期('2)に定番品を見込みで大量生産する。」
同社が扱っているアイテム数は約300,う ち70ア イテムが定番品(既 製服)で,売 上高の6割
を占めている。(NJS,1993.3,40頁)定 番品中心のシス テムでは,既 製服であるためサイズ
を取 りそろえてお く必要があ り(ち なみに,紳 士用の上着,ス ラックスは・それぞれ15種 類で
ある),欠 品をゼ ロにすることは困難である。 このような見込み による投機的生産とそれによ
る欠品や売れ残 りリス クか らまぬがれるために,同 社 は 「F&Tス タジオ」 とい う10着 単位
の小ロットで欠品を生産する専用工場を作って対応 した。
(1⇒ 「繊 維 は も と も と綿,麻,シ ル ク,ウ ール な ど農 業 生 産 な ん です 。1年 に1回 収 穫 して1年 が か りで物
を作 る 業 界 で す 。 … … 流通 とか考 え方 は依 然 と して農 業 的 発 想 。 だか ら1年 か け て物 を作 れ ば い い わ けで
す よ。 これ が繊 維業 界 の常 識 で す。 ・… ・繊 維 業 界 で は1年 が か りで もの を作 ります か ら在 庫 は 当 た り前 で
す 。工 場 の 中 に仕 掛 品 を持 つ の も当 然 で す ね。」(セ ー レン社 長 川 田氏 談)(NJS,1992.6,47頁)
O⇒ 「ユ ニ フ ォー ム の需 要 は3～5月 と9～11月 の年2回,ピ ーク が あ る。」(NJS,1993.3,40頁)
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「F&Tス タジオ」では,「 欠品が生 じると生地 さえ手元にあれば,8時 間で裁断から完成
品までを仕上げる」ことができるという。 これによって,そ れまでのような1ラ インを止めて
対応す るとい うリスクを犯 さな くてすむことになった。すなわち,在 庫 を持って欠品を防ぐ,
それで も発生 した欠品 にはラインを止めて対応するという方法から,見 込み生産分を押 さえな
が ら(延 期化)「 欠品に対 していかに素早 く対応す るか」へ と発想 を切 り替えたわけである。
投機的生産による量産効果 を確保 しなが ら,市 場ニーズへの対応部分 については,欠 品が発
生する時点まで思いきって生産を延期する体制を確立することで,サ ンリッ トは,延 期 と投機
の両原理 をうま く活用 している。そ して,「 将来は1着 でも生産できる態勢を作 り,在 庫回転
率を年15回 に引き上げること」を目標にしている。
事 例2:セ ー レンの シス テム
VASや サ ン リッ トが や ろう としてい る ことをよ り徹底 して行 っ てい るのがセ ー レンであ る。
セ ー レ ンで は,「 売れ る物 を作 る」 の で はな く 「売 れた物 を作 る」 とい うコ ンセプ トの下 に,
実 質上,受 注生 産 ㈹ を行 お うと してい る とい って いいだろ う。
た とえば,水 着が売 れ るのは6月 ～8月 であるが,夏 の シーズ ンが 終わ って9月 頃 か ら翌年
に向け ての企画 が スター トして,翌 年 の6月 に発 売 で きる よ う準備 を してい く。 この ようなサ
イクル の中 で売 れ筋の 商品 をシーズ ン中 に追 加生 産 しよ うとす る場合,3～6カ 月か かるた め
に,実 際上 そ うした対応 は不可 能で あった。 したが って,売 れ残 りリス クと品切 れ に よる販売
ロス が常態 の世界 であ った。 これに対 しセー レンは,3日 で追加 生産 で きる シス テム を作 った。
この ような こ とが可能 であれ ば,市 場 にお ける多様 な需 要に対 し,最 初 は小 ロ ッ トで多 品種 を
作 って市場 需要 への探 りを入 れ,市 場 の動向 を注視 しなが ら売 れ筋 に徐 々に シフ トし,追 加生
産 を行 ってい く。 こう して,「 最終 的 には集 中生産」 で終 える ことが可 能 になる。「今 まで同 じ
水 着 は大 体1000着 作 りま して,売 れ た らそ れで終 わ り。 売 り切 れです ね。 われ われ は昨 シ ー
ズ ン,売 れた水 着 を どん どん追加 して1万5000着 出 しま'した。売 れ ない物 は作 りませ んか ら。」
(NJS,1992.6,46。47頁)
セ ー レンが この ようなシス テムの延長線 上 に描 く一つ の姿 は,中 間の流通段 階 をい っさい排
除 した 「フ ァク トリー ブテ ィック」であ る。 これは,客 が欲 しい物 を店で作 って しま うとい う
もの であ る。
この よ うな ア イ デ ア を技 術 的 に可 能 に したの が,セ ー レ ンが 開発 した ビス コテ ッ クス
(VISCOTEX:ビ ジ ュアル ・コ ミュニ ケー シ ョン ・テ キス タイ ル)と い うCAD(コ ンピュー
タ支 援 に よるデ ザイ ン)シ ステ ムであ る。「見 本をCADの 中に入 れ,色 ・柄 をデザ イナ ー と顧
(靭 受注生産は,市 場ニーズへの対応 という点では,究 極の方法である。ただ し,現 代の大量生産体制とは
対極にある生産方法であり,こ れまでの規模の経済をベースとする発展と消費者余剰の創出を否定する方
向の論理を持つ。
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客 が対話 しなが らその場で テキス タイル をデザ イ ンする。従 来,注 文に会 わせ て型 を作 り2～
3カ 月 がか りで取 り組 んで いた染色加 工 をわず か2時 間 に短 縮。 一つの生 地 にのせ る色 も人 間
の手で は15～20色 が 限界 だ ったが,1万 ～2万 色 を可 能 に した。」(NJS,1992.6,p.47頁)
この シス テム は さらに,「 電子 カ タロ グシス テム」 として よ り活用 の容易 な もの に改 良され
て きてい る。 す なわ ち,取 引 先 にCADシ ス テムが な くて も,光 デ ィス クにデザ インデ ータを
入れ,そ れ をパ ソ コンの端 末 に読 み出 して,取 引先 と修正 を加 えなが ら最終 的 な製品の色や デ
ザイ ンを決め てい く。そ して,こ の デー タを電話 回線 でセ ー レンのCAMシ ス テ ムに送 って製
品化 す る。 このよ う'に,「 電子 カタロ グシステム によ って,取 引先 は 自社 にCADシ ステ ムが あ
る ように使 いこなす こ とがで きる。」(NJS,1994,9,66頁)こう して この システ ムは,企 画 か
ら商品化 まで を最短 で5時 間に まで短縮 した。
図5染 色大手,セ ーレンは商品の納入先にCAD端 末を導入,短 期間での納品を可能にした。
納 品 ・企画か ら製品化 まで5時 間か ら10日 間
・1着 で も生産可能
1万 色以上の表現 が可能
CAD:コ ンピュー タに よるデザ インCAM:コ ンピュータによる生産
出 所)日 経 情 報 ス トラ テ ジ ー1994年9月66頁 よ り転 載
図5に よって,こ れまで述べたセー レンのビスコテックス ・システムが理解できるとともに,
それが,生 産 と販売を連動 させ,セ ーレンを,あ たかもその過程全体にまたがる仮想傘業のよ
うにしていることが よく分 かる。染色 とい うコア技術 を中心に,市 場の多様なニーズに対応 し
た無駄のない生産を可能にする生産 ・販売を一貫させた事業システムを構築 してお り,よ り徹
底 したかたちで受注生産が目指 されている。 この ことは,将 来構想 として描かれているCAD
端末 を置いた専門店(先 に述べたファク トリーブティックがこれであろう)や,CATVを 通 じ
て一般家庭 と結ぶことによって消費者へ とさらに接近しようとしていることによって理解する
ことがで きる。ここではもはや,中 間の流通段階は介在する余地 もな く完全に排除されてしま
ってお り,CAD端 末 を置いた専 門店は,ま さに生産と販売 とが同時に存在 する 「仮想」ショ
ップ(職 場店)で ある。
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かつてショップは職人によって経営され,彼 らが作った生産物は,仕 事場の前に並べられて
売 られた(大 野,1984)。 生産者はすなわち売手であ り,売 手は,文 字 どお り原材料の調達か
ら完成 した商品の販売 までのすべてを行 っていた。セーレンが構想する専門店は,当 然のこと
なが ら19世 紀 イギリスのショップではない。その店頭の背後には,生 産から販売に至る洗練
された情報システムが存在 している。しか しながら,セ ー レンのシステムは,あ たか も職人が
店頭で買手の注文を聞いて生産するのと同 じように,顧 客の要望 に応 じた商品を生産 してみせ
るのである。ここでは,シ ステムそのものが,あ たかもヴァーチ ャル(仮 想的)な 職人であ り
ヴァーチ ャルな売手として,買 手 と店頭 において接 している。結論 を急 ぐことになって しまう
が,こ のような事業システムが可能 にするヴァーチャルな売手を,こ こで,「 広義売手」 と呼
んでお くことにしよう。
事 例3:チ ー ム ・マーチ ャン ダイジ ング
ITの 活用 とい う点で これ までの2つ の事例 とやや 性格 を異 にするが,「 広 義売 手」概念 の妥
当性 を考 え る上 で,生 産 一販売 の統合 シス テムの好 例 として,イ トー ヨー カ堂 のチ ーム ・マ ー
チ ャンダイ ジ ング(チ ームMD)(14)を 取 り上 げる。(NJS,1993.9,40-42頁)
チ ームMDの 最 も特徴 的 なこ とは,ヨ ーカ堂のバ イヤー と,紡 績,縫 製,ア パ レル の各 メ ー
カーの4者 が プ ロジェ ク ト ・チ ーム を組 んで,新 商 品の企 画 ・生 産 ・販 売 を行 って い く点で,
「新 合繊 ポ ロシ ャ ツ」 の 開発 が その成 功例 と して最 も良 く知 られ てい る。従 来 の主力 であ った
イン ド綿 の ポ ロ シ ャツの売 れ行 き鈍 化 とい うヨー カ堂か らのPOSデ ー タを も とに,ク ラボ ウ
が開発 した吸 湿性 のある新合繊 を使 って企画 されたのが 「新 合繊 ポロ シャツ」 で ある。
ヨー カ堂 は,初 期投 入量 を計 画全 体 の約7割 と し,残 りの3割 は,POSデ ー タによっ て売
れ行 きを見 なが ら追加生産 を行 うという方法 をとった。 この決定 も,販 売計画 と販売状 況 を見
なが らチ ームMDの ミーテ ィ ングを通 じて行 われる。(NJS,1993.9,40-42頁)
ここで も,当 初 の予 測 と実 需 とのズ レを,追 加生 産 によって調整 しよう とす る発想 が働 いて
い る。 それ が可 能 にな るため には発注 か ら生 産 までの 時間 を短 くす る必 要が あ るが,チ ーム
MDに お い ては,紡 績,縫 製,ア パ レルの各 メーカーが参 加 し協力 す る ことで その こ とを可 能
に した。 ちなみ に 「新合 繊 ポ ロシ ャツ」 の場 合は,「1992年8月 に初期 投入 してか ら9月 半 ば
に追 加 を決定 。2週 間で紡 績,縫 製 を終 え,10月 の行 楽 シーズ ン とい う需要 の ピーク に間 に合
わせ るこ とが で きた。」(NJS,1993.9,40-42頁)
この よ うに,投 機 に ともな うリス クを縮小 してい くこ とが で きれ ば,そ れ はその まま返 品 の
(14)ヨ ー カ堂 のチ ー ムMDは,こ れ まで,PB(プ ライ ベ ー ト ・ブ ラ ン ド)と の 関連 で,あ る い は,製 販 同
盟 との 関 連 で(高 谷,1994),さ らに は,ク イ ッ ク レス ポ ンス と の関 連 で(NJS,1993.9),と い った よ うに,
さ ま ざ ま な取 り上 げ方 を され て きた 。 ま た,嶋 口氏 は,ソ リュ ー シ ョ ン型 マ ー ケ テ ィ ング との 関連 で取 り
上 げ て い る。(嶋 口,1994)
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減少 を意味する。そうであれば,リ スクが縮小 されればされるほど,返 品制が持つ とされるい
わゆる 「合理的側面」は無効 になって行 くであろう。「売れたものを造る」 というシステムは,
生産を可能 な限 り延期することであ り,そ の意味では,こ のような生産の仕組みは,も はや
「投機」原理が支配する世界ではないと言っても過言ではない。
c.生 産 の論理 と市場の論理の調整 一オーダー ・エ ントリー ・システムと繊維業界 におけるIT
以上見 てきたように,ITに よって変 えられようとしている繊維業界の流通は,い わゆる
「マーケットアウ ト」の発想に立ってそれを実現する仕組みを,シ ステムの中に組み込 んでい
こうというものであり二つの 目的を持っている。
一つは,生 産段階での 「投機」が負担 しなければならないリスクである,見 込み生産による
ロスを最小化 しようとい う試みである。それは,企 画 ・生産された製品(こ こでは投機原理が
支配する)に ついて,実 需に対応させなが ら追加生産していこうという延期の原理 を活用する
ことによって行おうとするものである。 もう一つは,小 売流通段階の投機行為である品揃えに
おける欠品ロスを最小化 しようという試みである。
以上の2点 については,セ ーレン社長の 「売れたものを作る」 という言葉や工場 と直結 した
小売アウ トレットである 「ファク トリーブテ ィック」 という発想 に,あ るいはまた,QRや
VASと いうシステムに如実に表れている。
繊維業界やアパ レル業界で取 り組まれているITの 利用は,そ れが目指す ところは,生 産か
ら流通,販 売に至る各段階を常時把握 し,市 場の動 きに対応 しなが ら(つ まり,マ ーケットア
ウ トの体制 をとりなが ら),そ の各段階をコン トロールし,最 小のロス と最大の 「効率」を一
方で達成 しなが ら,市 場の求めるものをその需要量 に見合 うだけ提供することで,「効果」の
提供をも同時に最大化 しようとするものである。
このように,従 来,「 長い」多段 階流通の各段階でそれぞれに分担されて きた機能の代置関
係(あ るいは転嫁 され合って きた リスク)を,シ ステム全体で制御するこ とがITの 活用が目
指す ところである。
効果 と効率 とは,そ の性格上相容れない方向性 を持つ生産方法である。 しか しなが ら,こ れ
を調停 し,よ り市場の多様 なニーズに合致するような製品を可能な限 り大量 に生産する方法と
して,FMS(FlexibleManufacturingSystem)や「オ ー ダー ・エ ン トリー ・シ ステム
(OrderEntrySystem)」 が生 まれてきた。
オーダー ・エ ン トリー ・システムは,「見込生産に受注生産を組み込むことによって,… …
長い生産プロセスのある段階まで見込生産をすすめ,で きるか ぎり効率的な生産展開を確保し
なが ら,最 終的にはそれをぴった りと受注生産に組替え」ようとするものであ り,「見込生産
を受注生産に組替 えるための必須のオーダー処理 システムである」(岡 本,1985a,41頁)と
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される。それは,見 込生産 という投機行為によって量産による規模の効果 を可能な限 り確保 し
なが ら,最 終仕様決定のオーダーをできるだけ遅 らせる(延 期する)こ とによって売れ残 りリ.
ス クを回避 しようとするものである。 自動車生産 における見込生産と受注生産の関係 は,図6
に示 されるとお りである。
図6オ ーダ ー投 入 ・処 理時 間 と納 期 。
オ ーダ ー投 入
Xオ ー ダー処 理 時間





注)a～gは 行程を示す。納期は,オ ーダー処理時間xと 生産のリードタイムyの 和に制約されるので,xが 短い
ほど,ま た生産のリー ドタイムyが 短縮できるほど短くできる。したがって,オ ーダーの迅速な処理とオー
ダーを生産プロセスのどこに投入するかが納期の長短に大きく関連する。
岡本,1985a,42頁 より転載
ただ し,自 動車生産 の場合,最 終の製品決定に関わる部分もあらか じめ製品の最終形態 とし
て計画されている 「仕様」の範囲内であ り,そ れを超えるものではないことには注意 しなけれ
ばならない。 したがって,語 の正確 な意味での受注生産ではない。また,こ こで受注生産部分
を構成 しているのは,自 動車生産 における最終の形態決定に関するメーカー側の延期部分であ
り,こ れはそのまま消費者側 の待ち時間として費用負担されることも忘れてはならない。旧東
独 の トラバン トのように4年 も待つ必要がないことはもちろんであり,メ ルセデス ・ベ ンツの
ように1年 のウエイテ ィング ・リス トにもとづいて生産するのでもない(エ イベル,1995,42
頁)に しても,基 本的な製品形態がその年のモデルとしてすでに決定されている以上,予 測 に
もとづいた市場ニーズとのマッチ ングの問題は,製 品化 の決定がなされた段階で基本的に終わ
っている。あ とは,細 かい仕様(ボ デ ィ ・カラーやオプション)の 多様化によって市場ニーズ
への微適合 を行いながら,そ うした可能なオプション内で生 じる実需に対 しては速やかに対応
するという意味で,こ の待 ち時間をいかに短縮す るかが重要 になる。事実,(岡 本氏の)1992
年時点での調査 によれば(調 査対象はA社 と表記 されている),デ ィーラーによって行われる
毎月1回 の向こう3カ 月分の車種ごとの需要予測を出発点に開始される生産活動 は,以 後,月
ごと旬 ごとに修正 されなが ら,最 終的に1日 分の生産実施計画(組 立順序計画)が,実 際の生
産の始 まる2～3日 前 に確定する。つまり,こ の時点 まで最終仕様部分 の決定を延期 している
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のである。(岡 本,1994a,9-12頁)
以上のような,オ ーダー ・エン トリー ・システムと呼ばれる需要予測から最終製品仕様決定
に至る仕組みは,同 氏 によってこれより7年 前 に調査 された ときと基本的に同じである。すな
わち,85年 時点で 「フルライン ・ワイ ドセ レクションの最 もすすんだわが国の代表的な 自動車
工業巨大企業の一つである」 とされるA社 ㈹ は,デ ィーラー との間で,「 共通の需要予測であ
り共通の生産 ・販売計画」であるものとして,「1年 または半年間における販売 目標台数を契
約によって確定する。」(岡 本,1985a,47頁)こ のように,全 体的な需要予測のや り方が若干異
なっていた。 しかし,こ れ以降のプロセスは10年 の後 もほ とんど変わっていない。すなわち,
メーカーが,月 ごとにディーラーによって提出される向こう3カ 月分の販売予測によって生産
計画をより具体的なものにし,さ らに月ごど旬 ごとにそれを煮詰めてい くというプロセスは全
く同じである。ただ し最終段階については,「 出荷予定日の一週間前 まで同一ボディ形状,同
一エ ンジン内であればグレー ド,ト ランス ミッシ ョン,カ ラー,オ プションの変更がで きる」
ような仕組みから先に述べたようなものへ と変 わってきている。 したがって,基 本的な発想は
同じであるが,こ の7年 の間に,最 終の仕様確定から生産までの 「生産リー ドタイム」が,7
日か ら2～3日 へと5日 ほど短縮 されたことが分かる。
以上をまとめると,自 動車業界で行われている 「オーダー ・エン トリー ・システム」 は,次
のような特徴を持 っている。すなわち,
◆基本的に,一 定の需要予測を先行 させる,
◆その需要予測を実需によって細か く修正 し,で きるだけ生産する製品の最終仕様の決定を
延期 し,
◆完成品は,実 需に基づいて生産する,
という点に特徴がある。(岡 本,1985ab,1994ab)た だ し,
◆時間的にもまた製品の仕様的にも投機的生産(量 産)を どこまで行 うか,
という点が主要な課題であって,そ の本質は量産体制にあ り,そ の限 り受注生産 とは基本
的に異なっている。
◆おおかたの製品部分はすでに決定 されてお り(投 機),実 需 と調整されるのは色や各種オ
プションなどの副次的機能部分である。
◆また,メ ーカーのこうした延期行為によって,消 費者は,納 入 までの一定の待ち時間(機
会費用 の負担)が 強いられる。
このように 「オーダー ・エン トリー ・システム」の本質が,量 産体制(投 機の原理)を 基礎
㈲ 岡本氏は,い ずれの論文においても企業名は示されておらず,A社B社 というように表記されているので,
本稿でとりあげた2つ の会社(い ずれもA社)が,約10年 の期間を置いて調査さ.れた両論文の中で同一の
会社であるかどうかは不明である。
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にしながら,市 場のニーズに合 わせ られるように最終仕様の決定 を可能な限 り遅 らせるという
延期の原理 を採 り入れたものである(投 機原理〉延期原理)、が,同 様 の意図が,こ れまで見て
きた繊維業界の3つ の事例の中にも見 られる。ここでさらにもう一つの事例 を1紹介することで,
オーダー ・エ ン トリー ・システムに代表 される投機 一延期原理の活用(よ り正確には,投 機の
原理の中に延期の原理を可能な限り組み込むこと)に ついてまとめておくことにしよう。
婦人服小売業のキャビンず考えているシステムはまさにオーダー ・エン トリー ・システムそ
のものである。すなわち,商 品 を色やデザインなどの属性によってコー ド化 し,そ れを,原 糸
生産,染 色,生 地作成,裁 断,縫 製といった製作 プロセス とともに把握することで,商 品ごと'
の製造工程 をきめ細か く把握 しようとするものである。工程 に関わる各メーカーとの問をオン
ラインで結ぶことによって生産の進捗状況を把握するだけでなく,POSに よって得 られる販
売の動向.を見極めなが ら,生 産数量の調整だけでなく,仕 掛か り中の製品の仕様(色 やデザイ
ン)の 変更を可能にすることを目的 としている。
この ようなことが,自 動車業界の ように単独の企業の生産ラインにおいてではなく,原 材料
か ら最終製品に至る全製造工程 にかかわる複数の,そ れも異なった役割 を持った企業群による
事業 システムにおいて可能になるためには,た とえば市場 に接する小売企業(こ の場合はキャ
ビン)が,POSか ら得 られるデー タをそれ らの企 業と共有する とともに,緊 密なネットワー
クのもとに,そ の全過程 を管理する という,い わばこの事業システムの頭脳の役割を中心にな
って果たすことが必要である。
このように,オ ーダー ・エン トリー ・システムに典型的に見 られる生産の論理(効 率性)と
市場の論理(有 効性)の 調整の仕組みは,細 かい点での違いはあるとしても,繊 維業界 におい
ても共通 して見 られるものである。再言すれば,そ れは,可 能な限 り投機原理が働 く部分を確
保 しなが ら,市 場の実需にあわせて随時追加生産を行 えるように,延 期原理 を適用できる部分
を生産システムの中に組み込 んでお くというものである。このようなことが可能になるために
は,原 材料から最終製品の販売 までの全過程をコントロールできることが不可欠の前提である。
そのためには,従 来であれば垂直統合や系列化によって,一 社(チ ャネルキャプテン)が その
過程 を管理する必要があった。 しか し,全 体の趨 勢は,か つてのMIS(Managementな い し
MarketingInformationSystem)の ような中央集権的な情報管理 によって予測 をベースとす
る投機原理の効率化を目指 したものから,む しろ情報の分散処理化であ り,デ ータも,加 工せ
ずにで きる限 りロー ・データに近い状態でユーザー(意 思決定者)自 身によって加工され活用
さ れ て細 か く市場 対 応 す る と い う,DSS(DecisionSupportSystem)ない しMDSS
(MarketingDecisionSupportSystem)の方向である。
こうした趨勢については,す でに別の所(二 瓶1989)で その到来 を指摘 しておいたが,デ
ー タをロー ・データのまま集積 しなが らそれを随時引 き出して加工 して活用するという発想の
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「大福 帳 シス テム」(NJS,1994.E)や そ れ を意思 決定 者 自 らがや れる よ うにす る 「ユ ーザー ・
コ ンピュー テ ィング」 化(NJS,1994.6,1995.7)への発 展,そ して また,市 場 に近 い所 での
意思 決定 問題 と しての 「仮 説 一検 証」(NJS,1994.7)へ の利 用 とい う今 日一般化 して きてい
るIT活 用 のあ り方 は,今 後 ます ます,市 場か らの情 報 を市 場 に近 い とこ ろで活用 して い くと
い う分権 的 な組織 の市場 対応 を強 めて行 くであ ろう。
d.延 期型需要対応への移行の意味
以上のような発展の方向が意味するものは何であろうか。
流通の各段階を結ぶITに よるネ ットワークの形成は,す でに見た ように,原 材料調達から
最終商品に至る価値連鎖の全過程 に対 して,市 場か らの情報のフィー ドバック ・ループが形成
されることを意味 している。そ して,こ のような情報システムの確立は,「延期 の原理」の適
用を可能にする。「市場需要への適応様式からいえば,「投機」が予測 と計画による適応 を主と
するのに対 して,「延期」は実行による学習,つ まり,フ ィー ドバ ックによる適応を主 とする」
(田村,1989,166頁)か らである。
田村氏は,情 報システムの確立と 「延期の原理」への移行の必然性について,製 品の属性決
定 との関連で次のようにまとめている。すなわち,製 品属性 は,大 きく 「ハー ド属性」 と 「ソ
フ ト属性」 とに分けることがで きるが,「 ハー ド属性」が主に生産工程 において確定 されてし
まい,そ のために予測が重要になるのに対 し,サ ービスなどの 「ソフ ト属性」の方は流通段階
においても変更が可能である。 したがって,延 期型の需要対応を競争のルールとする状況では,
「ソフ ト属性の相対的重要性を高めることによって,流 通過程 に毒けるその製品の全体的属性
の可変性 を高めることが必要である」(田 村,1989,161頁)と している。
これまでは,主 に延期 一投機原理によ りなが ら,生 産から販売 に至る事業システムの構築と
それに対するITの 利用が もたらす効果 を,主 に効率性の面 に重点を置 きなが ら検討 して きた。
そ して,確 かに,オ ー ダー ・エン トリー ・システムの本質に見 られたように,IT活 用 の重点
は 「効率性」の方にあった と言 って良いだろう。 自動車産業に見 られるように,効 率性 を確保
しなが ら可能な限 り有効性への対応 をはかっていくというように,あ くまで も効率性の方に力
点が置かれているのである。そ して,「 微調整」 とい うかたちであってもやは り,最 終仕様の
決定に顧客の要望が反映 される限 りで有効性が高め られることは確かであ り,延 期型需要対応
への移行が製品のソフ ト属性の比重 を増 し,そ のことがさらに延期型需要対応への移行 を強め,
そ して,そ れが さらに製品のソフト属性の比重を増大させる という,製 品そのものに関わる変
化についても注 目しなければならない。そうであれば,セ ー レンのシステムに象徴的に見 られ
るような,有 効性 を高めるITの 利用にこそ,実 は,目 を向けなければならないと言えよう。
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皿.交 変系概念 と商品概念の拡張一一一流通過程 における有効性 と交変系概 念,
あ るいは,広 義 生産過程 と しての交変系
ある商品が 「そのような商品」「として交換の場へ とたどり着 く過程 を,消 費者が商品を購入
するその時点か ら遡っそ眺めるならば,流 通過程そのものは社会的な過程であるにしても,そ
こに至る 「その」商品の流通の過程 を個別的な過程 として捉えることがで きる。そして,こ の
ように,個 々の商品に着 目しなが ら流通過程全体 を理解 しようとする概念 として,Alderson
の交変系(transvection)概 念がある。
Aldersonは,こ こで流通過程 と言っている現象 をマーケティング過程 という言葉で表現 し
ているのであるが,社 会的な過程 としての流通過程 と個別的な過程 としての流通過程 とを対比
させなが ら次のように述べている。
「マーケティング過程は自然の状態で生 じた集塊的資源を消費者の手元に意味のある品揃 え
物 に変換する連続的活動である。一一一交変系はそれにたい して,マ ーケティング体系の単一の行
為単位である。この行為単位は最終生産物が最終消費者の手元 に到達 した時に完結するが,交
変系は集塊的資源にまでさかめぼって,こ の最終結果 を生み出すに必要なすべての事前の行為
より成 る。… 定義より,最 終製品の販売 ごとに一つの交変系が存在 している。」(Alderson,
1965,102頁,p.93)
このように,Aldersonの 「マーケティング過程」とい う概念は(マ クロ)流 通過程に,交
変系概念 は,マ ーケティング ・チャネルやWS(VerticalMarketingSystem>といった個別
の流通過程概念 に対応する。 したがって交変系概念は,上 記のような関係 において流通 を捉え
ることによって,流 通過程全体だけでなく,個 々の最終商品を成立させるに至る活動の全体 を,
当該商品 を起点 として概念 させるという積極 的な意義を持っている。結局の ところ(個 別の)
流通過程は,最 終消費者との間で行 われる(最 終的な)交 換のために存在するのである。
このように考 えると,交 換対象 としての商品は,例 えば加工食品などのように流通の早い段
階で最終の形を整えることもあれば(投 機的生産),そ れこそ肉屋のカツやテイクアウ トのに
ぎり寿司のように,客 の注文に応 じて店頭 において形を整えることもある(延 期 的生産)。 交
変系 としての 「マーケテ ィング体系 を改善するには,品 揃 え形成費用 と変換費用 の総計 を最小
化することである。このことは一つの品揃え形成を加えた り除いた りすることと,順 序 を変化
させてみることによってなされるだろう。 したがって,財 を開始点近 くで製造 して末端市場ま
たは次の流通ポイントへ出荷 されるよりも,原 材料が,貯 蔵 と後の加工のために末端市場に出
荷 されることもありうる。」(Alderson,1965,p.91,100頁)ま た,先 に見たように,今 日の
ように経済のサービス化 が進んで商品の 「ソフ ト属性」が重視 されるようになると,「生産が
終了 し,そ れか ら流通が始まるのではなくて,生 産 と流通が最終市場の近 くまで同時的に進行
(25)流 通における情報技術の発展と売手概念,商 品概念の拡張25
してい く」(田 村,1989,162頁)こ とが一般化 して くる。 したがって,商 品は流通過程全体を
通 じて手 を加えられ,価 値 を付加 され,最 終商品として交換 されるまで変更 を加えられる。こ
のことを最終形態決定の延期 として捉えるのが延期原理による解釈であるが,さ らにこれを,
Aldersonの 言 う交変系概念 によって理解するならば,流 通過程 を広義の生産プロセス と捉え
ることができるる
結局消費者は,小 売段階(小 売店頭 と言って もよい)に おいて商品選択を行 うというかたち
で市場交換 を完成 し 「価値」を実現する。そ して実現される価値を体現する商品には,生 産か
ら始まって交換のまさにその時点 までに費やされた全ての複数企業の努力が縮約表現 されてい
る。消費者は,交 換段階(多 くの場合小売)に おいて目の前 にする商品を購入するのであって,
それ以外ではないのである。
以上のように,交 変系 としての個別の流通過程を,小 売 をイ ンターフェイスとした広義の生
産プロセスと考えることができる。流通過程が価値 を創造するのかどうか という議論があるが,
交換が成立 して初めて,交 換を前提 として行 われる経済活動が完結するのであるか ら,い ずれ
にしろその時点 まで価値は実現 しない。その意味では,流 通過程が価値を創造 しないと結論づ
けることがで きたとして も,流 通過程 を抜 きにしては,価 値 を実現することもないのである。
しか しながら,す でに見たように,現 実には流通の過程で価値が付加されながら,商 品はその
交換対象物としての姿を徐々に整 えていく。この事実をふ まえるならば,小 売をインターフェ
イス として,そ こに至るまでの全 プロセスを広義生産過程 と考える方が,流 通過程の本質をよ
り正確に示す ものと理解することができる。
(長い)過 程 を経て交換対象として小売段階に姿を現わす商品は,た とえばIKEAの 家具の
ように消費者 自身による組立によって完成 されることを前提 した未完成製品であっても(エ イ
ベル,1995,42頁),結 果的にそこで交換対象物 としての姿 を完成するのである。
最終消費者が買物に割 く時間や努力が少 なく(つ まり,消 費者の行うべ き流通活動の ウェイ 『
トが少な く),ま た購買 によって得 られる満足の度合いが高ければ,そ こで購入された 「商品」
の価値が高か ったと解することができるが,そ れは,消 費者が購買する時点でのその交変系の
「(流通)サ ービス水準」が高かったということであ り,そ の価値は,す でに見たように,単 独
の企業体 によって提供されるものではないのである。
長 い道の りを経 ようと短い道の りであろうと,結 局はその時点で,「 広 義売手」 と 「買手
(消費者)」 との交換が成立するのであり,小 売店頭は,ま さにそうした交換の現場である。別
の言い方をすれば,そ の商品の流通過程が全体 として どのように形成あるいは編成 されている
か ということが,小 売店頭に縮約表現 されているとい うことができるであろう。 また,こ のと
き売手は単 に小売店であるにとどまらず,そ れを含む交変系であるこ とを理解するな らば,
「広義売手」 と呼ぶ方がふさわしいことも理解で きるであろう。
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つ まり,小 売店頭の背後にどのような流通のプロセスが横たわっていようとも,ま た,そ の
プロセスの中で,生 産者や卸売業者,小 売業者,あ るいはその他の機関を含めての三つ巴四つ
巴の主導権争いがあろうとも,消 費者が結果 として向かい合 うのは,そ うした過程や競争の最
終結果 としての小売店頭での商品とその価格,品 揃 え物,お よび,雰 囲気やサービスなのだと
いうことである。
この ことは,「 決定的瞬間MomentofTruth」 という考え方 に象徴的に示されている。この
コンセプ トは,ス カンジナビア航空が1981年 からとった経営方針 を象徴するもので,ど のよ
うな会社 にとっても,"事 業の最前線の従業員の接客態度が企業全体の印象 を決めてしまう"
という考 え方 を示 した ものであ り,そ のわずか数十秒間のことを,「決定的瞬間」 と呼んだの
である。
このコンセプ トは,背 後にどれほど高度 な情報 システムや運行システムがあった としても,
航空券 を購入 したり座席 の予約をした り空の旅をしたりという,消 費者との交換の瞬間瞬間に
システムのすべてが判断 されてしまうということを象徴的に示 している。
「決定的瞬間」的問題 は一方で顧客満足(CS:CustomerSati魚ction)の問題 として大い
に議論 されるに至ったが,こ こでの問題に即 して言 うならば,消 費者 との交換のまさにその瞬
間に,流 通過程 にかかわるさまざまな企業によるそれまでの努力のすべてが圧縮 されて表現さ
れ評価 されるのだということを,象 徴的に表わす事例 として受けとめることができるというこ
とである。
交換の瞬間に交変系のすべての努力が縮約表現 されるとい う考 え方は,「 小売店頭主義」 と
いう概念で表現することもできる。矢作氏は,次 のように述べている。「流通過程 を構成する
構成員が自社扱 い製品の売 り込みを最優先 させるのではなく,店 頭品揃え形成の最適化につい
て共通の認識 を持ち,店 頭販売情報 を基盤に相互 に連携 し生産 ・流通システムの統合を図る努
力が図られるとすれば,こ れはもう 「小売店頭主義」 と呼ぶべ き歴史的変化 を暗示 していると
考える以外にないのである。」(矢作,1993c,p.3)(強 調二瓶)
以上のことは,次 の図のように表現することがで きる。すなわち,小 売店頭 までを含んで大
きく囲って描いた広義の売手部分と,小 売店頭というインターフェイス を通 じてわれわれ消費
者は買手 として向き合い,こ うして流通過程 にかかわる。そ して,買 物 とい う意思決定 を通 じ
て,交 変系の結果 として形成 された 「商品」 と貨幣 とを交換するのであると。














以上のように,交 変系概念は,最 終商品へ と至る,生 産一流通一販売の過程を,単 なる継起
的段階 としてではな く,生 産と流通とが同時的に進行するシステムとして把握することを可能
にする。そこにおいては,延 期一投機原理は,い わば下位概念 として包摂 される。そ して,最
終の商品 との交換の場 を起点 として構想 され編成される川上部分全体 をシステムとして考え,
それを 「広義売手」と概念することを可能にする。そ して,こ のようなことを現実に可能にす
る技術的基礎がITで ある。
事例 として紹介 したサ ンリットやセー レンがITを 活用することで行お うとしたことは,す
でに検討 したように,投 機による効率性の追求を最大限に活用 しなが ら,同 時に延期 を可能に
する仕組み を作ることで市場ニーズへの対応を行い有効性 を高めようというものであったが,
それにとどまるものではなかった。たとえば,セ ーレンのファク トリーブティックやCATVを
利用 した消費者 との直接取引を目指 した仕組みが,受 注生産 とも言うべ きシステムによって消
費者のニーズに対応 しようとするものであることはすでに述べたとお りである。 これは,生 産
への延期原理の適用 である と同時に,そ れ以上に,そ こで提供 される商品はそれまで とは質的
に異なった ものと考えることが出来るのであ り,こ のような仕組み(事 業 システム)を ベース
にした商品生産の本質は,交 変系概念 によって初めて理解されるであろう、。
この よ うに交 変系概 念 は,流 通過程 の質 的な側 面 を説明す る概 念 と して有効 である。
Aldersonは,流 通過程が競争 を通 じて調整された り再編 された りする現象 を,取 引 と交変系
という二つの概念 によって説明 しようとしたが,そ の際,両 者 を次の ように区別 した。
「取引と交変系は自然の状態にある集塊的資源より始 まり,消 費者の手元に意味のある品揃
え物 となって完結するマーケティング過程 を認識する二つの異なった方法である。取引の概念
はこの過程 の全費用の重要な側面である交渉費用の問題 に取 り組む手段を提供する。一一交変系
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の観点からは,所 有権の継起的変化を考慮することなく,あ るいはその過程が単一所有権下で
一貫 して管理 されているか どうか を考慮することなく,全 過程に とって何が必要か を考察す
る。」(Alderson,1965,p.88,97頁)
ここでは,交 変系概念の特徴 として二つのことを指摘することができよう。一つは,取 引が
費用 を中心 とした効率に焦点を当てるのに対 して,交 変系が,最 終商品との関連で流通過程が
創造する効果の側面を明 らかにするための概念であるという点である。そ して第二に,こ の効
果の側面 と関連 して,流 通過程全体 を一つのユニ ット(あ るいはシステム)と して考 えるとい
う視点である。 このことは,「 交変系の観点からは,所 有権の継起的変化を考慮」せず に,あ
るいはまた 「その過程が単一所有権下で一貫 して管理 されているかどうか」にはかかわ りな く,




最終商品の価値が物理的製品 を超 えて創造 しうるこ とにつ いては,た とえばM.ポ ーター
(ポー ター,1985)の 価値連鎖 という考え方によって示すことがで きるし,同 様の考 え方はま
た,Park&Zaltman(Park&Zaltman,1987,p.12)にも見ることがで きる。いずれ も,最
終商品の価値を,生 産から販売 に至る全プロセス中のさまざまな局面によって創造 し高めるこ
とがで きることを指摘 したものであ り,田 村氏が,製 品属性を 「ハー ド属性」と 「ソフト属性」
に分 け,今 日の生産 と流通に対する企業の対応が,消 費者の多様なニーズに対応するために最
終の販売時点 まで可変的 な 「ソフト属性」に重点 を置 くようになって きていることと,生 産 ・
流通が 「投機型」から 「延期型」へ と移行するに従 って,ま すます 「ソフ ト属性」が重視 され
るようになってい くことを指摘 していることは,す でに述べた とお りである。さらにD.F.エ イ
ベルは,近i著 「デュアル ・ス トラテジー』の中で,顧 客満足 を生み出す要因は,製 品そのもに
よる部分 と製品その もによらない部分 とか らなるが,特 に後者については,「 顧客満足 には見
た 目以上のものが関わっている」 として,氷 山のメタファーを用いて,水 面下に隠れた部分の
















製品 その もの に
よらないニ ーズ
出所)エ イベル,1995よ り転載
顧客満足 という視点か らは,そ れを提供する仕組みそのものを一つの商品にするという発想
をとることができる。た とえば,「 ワークショップ型マーケティング ㈲ によるソリューション
満足 の追求は,従 来のよ.うな既存の価値連鎖のなかにメーカー,流 通業者,顧 客などを配列 し
なおす というだけでなく,ヨ リ積極的に,新 しい利害者間の役割 と関係を構築 しなおす ことに
よって従来以上の新たな価値創造を行 うことになる。」(嶋 口,1994,228頁)
このような考え方に立つことによって,「 今 日はチ ャネル関係 も,パ ワーによってチ ャネル
メンバー問に統制 ・従属関係 をつ くるという観点 より,い かに対等パ ー トナーとしてよき関係
をつ くるかが重要なテーマになりつつある。」(嶋 口,1994,194頁)こ うして,「 取引先」は
「取組み先」 としてまたパー トナー として考 えられるようになる。そうした関係 を結ぶ ことに
よって,相 互にシナジー効果 を引 きだそうというのである。(嶋 口,1994,195頁)
以上のような関係性によって結ばれた生産および流通段階は,本 稿において 「広義売手」と
呼ぶ一つの行動ユニ ットを構成 し,こ うして広義売手全体の集合的な販売努力によって,顧 客
満足を産み出すべ く 「商品」が形作 られる。㈹
このようにシステム全体 によって創造 される最終商品は,単 なる商品ではない。その背後に
は生産か ら流通への過程全体の仕組みが存在 してお り,商 品にはそれが縮約表現 されている。
あるいはまた,そ れがエイベルが言う 「見た 目以上の もの」であ り,水 面下に隠れた氷山の一
部であると言ってもよいであろう。このような側面をあえて強調するために,す でにこれまで
も用いてきた 「広義商品」 という概念を用いることにしたい。そうすることの論拠を,い ま少
働 嶋 口 氏 が ワ ー ク シ ョ ップ型 マ ーケ テ ィン グ と呼 ぶ もの の 典 型 例 と して は,ヨ ー カ 堂 の チ ー ムMDに よ る
新合 繊 ポ ロ シ ャツ の 開発 が あ る。(嶋 口,1994,223～6頁)
⑯ か つ て筆 者 は,製 品 の物 理 的側 面 に のみ に着 目す るの で は な く,マ ー ケ テ ィ ング ・ミ ッ クス 全 体 によ っ
て 形 作 られ る 「提 供物 」 と して考 え られ る べ きこ と を,E.J.McCarthyの「マ ー ケ テ ィ ング ・ミ ックス の
差 別化 」 とい う概 念 に よ って強 調 して お い た。(二 瓶,1984)
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し補強 してお くことにしよう。
顧客満足 を事業活動の出発点にすえるという考え方をつきつめると,製 品を,消 費者が購入
する時点でのみ考えるのでは不十分であることを教 えてくれる。エイベルは,図9に 示すよう
に,購 入前,購 入時,購 入後,さ らには処分によって製品がその生命を文字どお り終えるその
瞬間まで を考慮 しなければならないことを認識すべ きであるとしている。
図9購 入と使用の時間的経過








消費者は,製 品の購入を意識 した時点から購買の時点 はもとより廃棄までの間のあらゆる使
用状況やコンテキス トにおいて,つ まりは 「消費」のプロセスの中で,そ の製品に対する満足
(ない し不満足)を 再生産 してい く。たとえば,購 入した製品が故障 した ときのことを考えて
みよう。その時 どこにたよればいいのか,部 品はどの くらいの時間で入手可能であろうか,修
理サービスにかかる時間や費用はどの くらいであろうか。たとえばキャタピラー社は,「 アン
タレス(Antares)」 とい う部品管理 システムによって,故 障 した重機械の部品を,代 理店や
流通セ ンター,工 場,部 品メーカーに保管されている50万 品目にも及ぶ在庫の中か ら迅速 に
調達 し供給 している。(NJS,1995.9,188-190頁)こ の場合スピー ドが特 に問題 になるのは,
機械 の故障による工事の中断などによって被る顧客の損失が甚大だからである。このような補
修サービスのシステムがあることによって,顧 客は,安 心 してその製品を買 うとい う決定を下
すことになる。
このように,顧 客満足は,購 買時点をはるかに超えた時点において生起する事柄によって左
右 される。顧客満足という考 え方は,製 品/サ ービスが顧客に与える満足の時間次元 を著 しく
拡大する。そ して,顧 客満足 という観点に立ρ ならば,消 費者は,そ うした広が りを持 った も
の として(あ るいは,そ うした広が りを含めて)購 入するのであ り,製 品そのものではな く
(顧客)満 足 を購入するのである。 このように考え るならば,製 品は,最 終的な交換対象とし
て 「商品」 と概念 されるべ きであり,さ らに,時 間次元 を含める形で,そ の実体が拡張され な
ければな らない。 こうして,顧 客満足そのものが,あ るいは,顧 客満足を与 えるモ ノおよびそ
の仕組みその ものが 「商品」であると考えられなければならないことになる。本稿で検討 した
セー レンや コ ンビニエ ンス ・ス トア,そ の他,垂 直 的 な事業 システム によって提 供物
(31>流 通における情報技術の発展と売手概念,商 品概念の拡張31
(offering)を 生産し供給 しようとしている企業は,い ずれも,意 識 していると否とにかかわ ら
ず,こ のような認識の下に事業活動を行 っていると言えよう。
エイベルは,顧 客満足,つ まり広義商品を産み出す氷山の重要部分 として,「事業システム」
の重要性 を指摘 している。すなわち,「 目に見 える部分のさらに下には,独 力であるいは提携
を通 じて得 られる全社的な資源 と能力が存在 している し,氷 山の底 には原材料の供給か ら顧客
への流通にいたる垂直的な 「事業システム」全体による顧客満足充足の可能性が存在 している」
(エイベル,1995,48頁)と 。あるいはまた,次 のようにも述べている。「(最終の顧客の満足
を充足 させる という)「 川下」発想を供給業者が採用することが多 くなると,そ の一つの結果
として,最 終顧客の財布をめ ぐって垂直的事業 システム同士の競争が激 しくなる。(カ ッコ内,『
筆者)」(エ イベル,1995,50頁)な ぜ ならば,「 垂直的仕組みは,垂 直連鎖の終点で重要なベ
ネフィットを生み出す」(エ イベル,1995,118頁)か らである。
同じように加護野氏は,製 品間の競争の背後に,そ れをより良 く提供するための仕組みづ く
りの競争があることを指摘 して,そ れを 「よ り優位な事業システムの構築 をめ ぐる競争」と捉
えた。ここで事業システムとは,本 稿での議論 と同 じく,「製品開発から販売 ・サービスにい
たるまでの トータルな仕組み と能力」であり,そ れが,「 速度効果」「組み合わせ効果」「外部
化」 という三つ にまとめることがで きる特質 を軸に構築 されている とした。(日 本経済新聞,
1994.8,1)
「速度効果」は,製 品開発 のス ピー ドをアップした り,原 材料調達や商品の回転を早めて,
付加価値 を高めるとともにリスクを引き下げ,同 時に効率 を上げようというもので,本 稿で取
り上げたセー レンやキャビン,自 動車業界のオーダー ・エントリー ・システム,コ ンビニエ ン
ス ・ス トア ・システムのPOSデ ー タをもとにした製品開発,い わゆる多頻度少量物流や共同
配送などがこれにあたる。また,田 村氏は,流 通過程において,延 期の原理が時間や在庫位置
について作用する場合,「 取引過程(探 索,交 渉,契 約履行 という三つの段階か らなる)を 加
速す ることによって得 られる流通費用の節約」(カ ッコ内二瓶)を 「速度の経済性」 と呼んで
いる。取引過程の加速 によって市場の需要予測における不確実性 を削減 し,発 注 リー ドタイム
の短縮によって 「安全在庫の大幅 な削減」が可能になるか らである。(田 村,1989,164-167頁)
「組み合わせ効果」は,異 質なビジネス をうまく組み合わせ ることによって,付 加価値 を高め,
効率化 をはかった り,新 しい事業を展 開した りしようとするものである。「外部化」は,ア ウ
トソーシングなど,積 極的に外部企業との提携や協力関係を構築することによって,効 率化や
市場の変化に対する柔軟な対応 をはかっていこうというものであり,ミ ス ミなどの 「仮想企業」
がこれにあたる。
以上のように,構 築 される事業 システムのね らいは,組 み合わせの違 いはあれ,い ずれも,
最終の提供物(広 義 「商品」)を どのような ものにするか(し たがって,ど のような顧 客満足
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を提供するか)と いうことを出発点に,個 別企業の枠を超 えて,価 値連鎖の全過程 を対象 とし
た垂直的な事業 システムを構築することを共通の特徴 としている。システムの構成 にあたって
は,所 有関係は必須の要件 とはなっていない。企業間関係 を,「取引か ら取 り組激へ」 と認識
し,提 携関係協力関係 を促進す る事が主張 されるの もそのためである(高 谷,1994)。 交変系
概念を用 いるならば,顧 客満足を出発点 として,そ の提供のためのシステム全体(図7を 再度
参照 のこと)を こそ,認 識の対象としなければならない。
このような認識は,こ れまでのように 「製品」を軸 とする競争だけでは今 日の競争 を理解す
ることがで きないことを示唆 している。家電専門店で売 られる場合 とディスカウント・ス トア
で売 られる場合 とでは,全 く同じテレビであっても,違 うもの と認識 しなければならないとい
うことは,マ ーケティングのテキス ト(た とえば,Stanton他,1994,p211)では古 くか ら
言われて きたことであるが,そ れがより徹底 した形で,さ らにはもっと積極的な形で考えられ
るようになって きた。消費者が何 を求めるかを出発点とし,さ らに,そ れをよりょ く提供する
ためには,単 に製品を開発 しそれをできるだけ低価格で提供する というだけでは じゅうぶんで
ないことが,明 らかになってきたのである。差別化 の競争は,よ り多様 な側面で展 開され,市
場は,差 別的競争優位 を求めてより多様 でユニークな方法で細分化 されるようになってきた。
その帰結の一つが,事 業システムによる差別化であ り,原 材料,部 品から始まって,製 造,流
通,販 売,サ ービスさらには,支 払条件や配達にいたる価値連鎖のすべての局面を通 じて行 わ
れる競争優位 の追求である。 コンビニエンス ・ス トアで売 っている筆記用具(た とえばシャー
プペ ンシル)は,文 具専門店で売 られているものと,た とえ同 じ製品であって も異なっている。
後者の文具専 門店では,専 門店 として提供する文具の品揃 え物の中でその筆記用具が売 られて
いるのに対 し,前 者のコンビニエ ンス ・ス トアにおいては,「 コンビニエ ンス」 というコンセ
プ トの下に形成 される品揃え物の中で提供 されるか らである。同 じように,「焼 きたてパ ン」
と 「パ ン」 とは異なっており,「 ほか弁」 もまた単 なる 「弁当」 とは異なっている。「焼 きたて
パ ン」 も 「ほか弁」 も,そ れが登場するまでは存在 しなかった新 しい商品コンセプ トである。
それぞれのタイプの小売店へ と買 い物 に出向 く消費者の購買動機は異なっているはずであ り,
商品は,こ のようなコンテキス トの中で考えられるべ きなのである。エイベルの氷 山のメタフ
ァーを再 び用 いるならば,水 面下に隠 された部分も含めて,商 品が提供する顧客満足 こそが,
実は本当に考えられるべ き 「商品」であることが理解できる。
(2)広 義 「売手」概念
事業システムという考え方は,生 産から流通 ・販売までの全過程 に関わる企業が,あ たかも
単一の企業のように協働 しあうことを意味 している(NS,1995.7)。 それを可能にするのが,
そのシステムのいわば神経系を構成するITで ある。QRが 目指す究極の姿は,川 上から川下ま
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での企 業が情報 に よって結 ばれ,あ た か も一 つ の企 業の ように連携 しあ う 「ワ ンカンパ ニー コ
ンセ プ ト」 で あ る。(NS,1993.7,47頁)それ に よって,「 商 品 開発,追 加発 注 な ど によ り
個 々の企 業の売 り上げ 増大 を もた らすだ けで は な く,「 売 れ る分 だ け作 る体 制 を築 くこ とで,
流通在庫 の削減 やメー カー間の業務 連結 のロス を減 らし,流 通機構 全体 の効 率化 に も貢献 する」
(NJS,1993.9,43頁)ことまで期 待 されてい る。 ミス ミの よ うな仮想 企 業 もま た,複 数 の役
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NS,1993,7,47頁よ り転 載
ITは,一 方でワンカンパニーコンセプトに象徴 されるように,複 数の企業が垂直的 に事業
システムを構築することを技術的に可能にした。このような事業システムの中心 となる企業は,
小売であることもメーカーであることも,卸 であることも可能であり,原 理的には,生 協の よ
うな 「消費者」であることも可能である。 これらの主体 はいずれも,仮 想企業という概 念が示
しているように,複 数の企業を所有によらず して結び合わせることによって,あ たかも一つの
企業(ワ ンカンパニー)の ように事業活動 を遂行することがで きる。この現象が意味す るとこ
ろことは,流 通の中間部分 をになう卸売段階に着 目することによって容易 に理解することがで
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きる。 それ は,卸 売段 階の機 能代 置 関係 が本 質的 にフ レキ シブルで あ り,歴 史 的 に も流 通再編
の影響 を受 けやす い存在 であ ったか らであ る。こ こに,ワ ンカ ンパ ニー化 の現 象が象徴 的 に現
れ る。
卸売(wholesaling)は,小売(retailing)に 対 照 した概 念 であ って,小 売 を除 いた全 て の
販 売 に対 して用 い られ る用 語 であ る。概 念 として は,相 対 的 にのみ 規定 され る。 す なわ ち,
「卸 売 と小 売 との基本 的 な区別 は,そ の販 売 の相 手 先が もつ購 買 目的 によ るので あっ て,一 一
一 回 あた りの販売 の数 量の大小 による もので はない。」(風 呂,1975,231頁)
小 売 が きわめ て明確 な概念 規定 の 下 に把握 され る のに対 し,(或 いは,こ う言 った ほ うが よ
いで あろ うか,小 売 とい う現 象が,市 場経 済の一方 の主体 であ る消費 者へ の販 売 とい うきわめ
て明確 な機能 を果 たすの に対 し,)卸 売 の機 能(役 割)は,上 記の ように きわめて歯切 れが 悪
い。常 に,小 売 との対 比 にお いて,い わば消去法 的 に規定 され るか らで ある。つ ま り,小 売 に
対 して区別 され る もう一つの タイ プの商業機 関と して定義 され るので ある。
こ う した特 徴 は,卸 売 を担 う主体(誰 が卸売 を行 うのか)の 規定 につ いて も,次 の よ うに歯
切 れの悪 い もの にする。 す なわ ち,「 卸 売 や小 売の 定義 を この よ うに販売 先 ない し買 い手 の購
買 目的 に よって行 うこ とは,卸 売 や小 売 とい う経済 活動 の主体 が特 定 で きない とい うこ とを示
してい る。」(風 呂,1975,231頁 〉
以 上の ことは,定 義 におい てだけで な く,実 際 にお いて も重 要であ る。 す なわち,卸 売 や小
売 にた い して,ど の よ うな主体 であ って も,か かわ るこ とがで きる し,事 実 その ようなこ とが
行 われ てい る こと(行 われ うる こと)を 意味 してい る。生 産者 であれ,小 売業 者で あれ,さ ら
には,「 モ ービル ・グc一 サ ー」(19)のよ うな個 人で あれ卸売業 に携 わ るこ とがで きるし,ま た
逆 に,卸 売業者 も,卸 売 だけで な く,小 売 に も,さ らには生産 に まで も,携 わ るこ とがで きる。
この よ うな各 主体の他機 能へ の相 互介 入は,こ れ まで も,ま た,現 在 も活発 に行 われ,流 通過
程 をダイナ ミックなもの に している。
い か に今 日の卸売流 通の金額 規模が 大 き く,ま た,卸 売 機構 の存在 が 自明な ものであ ろう と,
それ を もって卸売 の流 通(市 場)に おけ る役 割 を見 よう としては いけ ない ことを,こ の こ とは
示 唆 して いる。 すなわ ち,市 場経 済 にお ける流通過程 全体 の役 割 の分 析の 中で理解 しなければ
な らない こ と,現 象的 に明々 白々であ る ことが,そ の こ とに よって 自動 的 に存在証 明 にはな ら
ない こ とを認 識 しなけ れば な らない。 た また ま技術 的 な制 約 な どに よって,歴 史 的 に,(し か
㈲ アメリカ,ワ シントン州のある家庭の主婦が始めた仕事で,お 年寄 りや体の不自由な人のために食料品
の購入を代行する。こうした配送サービスによって蓄積 された注文票は,そ のまま顧客であるお年寄 りや
体の不自由な人の買い物ニーズに関する貴重なデータになってくれる。彼女は,こ れをもとに,単 なる代
行業ではないビジネスを始めようと考えている。(1985,SeattleTimes)こ うして,同 じ様な 「モービル ・
グローサー」ビジネスを始める他の主婦達に対する商品供給を行 うようにまでなれば,こ れは,一 人の主
婦が卸売機能までを果たすようになることを意味している。
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も結構の長 きにわたって)存 在 してきただけであって,条 件 さえ整 えば,排 除されうる存在な
のである。歴史 における再三の 「中間商人排除」の動 きや,QR,ITに よる 「中抜 き」現象を
見れば,こ のことは容易に理解することがで きる。
「このように卸売の主体 について卸売商業者 と生産者が代替的であ りうるとい うことは,一
定の条件が与えられることによって,卸 売流通をめ ぐる支配権の闘争に転化 した り卸売業の主
たる形態である卸売商業者が排除されたりすることに結 びつ く」,と いう点に十分留意 しなけ
ればならない。「卸売の主体が定義上特定できない ということの経済的意味 の1つ もここにあ
る」(風 呂,1975,232頁)の である。
今日,流 通の過程 は,既 存の(あ るいは既得の)役 割においてではなく,広 義商品の提供を
出発点 として,い ずれかの主体が中心 となってシステム化されるようになってきている。そこ
での企業間の関係 は,「取引 というより取 り組み」… つま りはパー トナーシップ と呼ばれるよ
うになってきている。このような,生 産から販売に至る垂直的なシステムを,売 手一買手の継
起的連鎖 としてではなく,最 終消費者への 「商品」提供を出発点 としてそれに向かって編成さ
れる 「広義の売手」 として,一 つの実体 として捉える必要があることを明 らかにしょうとした
のが,本 稿の目的の一つである。
とはいえ広義売手概念は,か ならず しも垂直的事業システムが実体 として存在するか否かに
よって妥当性 を問われるべ きものではない。そのような事業 システムがあろうとなかろうと,
消費者が,交 換のその現場で目の前 にする商品には,そ の背後 にあるさまざまな企業が,協 力
するにしろしないにしろ,自 己の利益追求のために傾けたすべての努力の結果が結晶している
のであ り,こ の事実は,事 業システムの有無 によって消えた り現れた りするものではない。個
別の流通過程そのものを交変系 としてとらえ,そ れをさらに広義売手 として理解すべ きである
とい うことの論拠が,今 日,ITに よって実現されているさまざまな企業の試みを通 じて顕在
化 してきただけなのである。
さらに,こ のように概念される広義売手が最終消費者への提供物を創 り出す という理解 を持つ
ことによって,そ の提供物が,語 の真の意味における交換対象物 としての 「商品」であるという
理解を持つことができる。ここにわれわれは,「商品」 と 「売手一買手」 というシンプルなフレー
ムワークを取 り戻すことができるのである。 しかもこのフレームは,経 済学が感 じている危機感
が示すような過度 に単純化 されたものではない。たとえば,塩 沢氏は,次 のように述べている。
「均衡の世界 においては,売 手は売 りたいだけ売 り,買 手は買いたいだけ買 うということが
できる。ここでは売 る努力 も買う努力 もいらない。 このような世界においては,商 人はその固
有の機能を失ってしまう。一一一こうして均衡論が経済学か ら商人論や商業論を追放 してしまった
のである。」(塩 沢,1990,43-43頁)
ここで再確認 した 「商品」概念 も 「売手」概念 も,現 実が持 っている豊かな内容を逃すよう
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なことはない。なぜならば,「 売手一買手」 というシンプルなフレームに基礎 を置 くとしても,
どのような商品が交換対象物 として消費者の前に立ち現れるのかは,交 変系概念を通 じて,あ
るいはまた事業システム全体の検討によってのみ理解することができるという認識 に立ってい
るからである。
(3)最 後 に,。一 「広義の売手一買手」関係として捉 える市場 と流通のイメージ
われわれは,「市場」でモノを買いそれを消費することによって生活をしている。 しか し,わ れ
われは,自 分たちがその中で生活を営んでいる経済が 「市場経済」であり,わ れわれが毎日の生
活を送るに当たって 「市場」にかかわっているということを必ず しも実感してはいないだろう。
われわれがモノを買 うのは,ス ーパーであった り百貨店であった りコンビニエ ンス ・ス トア
であった りするわけであるが,そ れが小売 「市場」だ ということを意識 している人は,実 際の
ところ皆無なのではないだろうか。 しか しわれわれは,毎 日の買物 という行為を通 じて確かに
小売 「市場」 に,買 手 という市場経済の一方の主役 としてかかわっているのであ り,さ らにそ
の背後にある,直 接にはわれわれに見 えない 「市場経済」にかかわっている。
生活を営むにあたって 「必要なモノを買ってくる」 という行為に依存せ ざるをえないわれわ
れ消費者は,必 要なモノ欲 しいモノが,好 きな時に欲 しいだけ手に入ることをどこかで願って
いる し信 じてもいる。それが市場経済の中に生 きるということである。だからわれわれ消費者
は,あ っちの店 こっちの店と,欲 しいモノを手に入れるために探 し歩 く。 こうした探索が簡単
に済めば,一 一一たとえば,必 要なもの欲 しいものを,近 所 の店や思い浮かべた店で簡単に見つ
けることがで きるならば … これほど有 り難いことはない。こうしてわれわれは,欲 しいもの
が手 に入ることを信 じて,近 くの小売店やコンビニエンス ・ス トアを覗いた り,時 にはちょっ
と離れたスーパーやショッピング ・センターへと出かけていくのである。
他方,小 売業者達は,一 定の商品を揃 えてわれわれ消費者の来店 を待っている。われわれの
目に留まるのは,そ うした 「品揃 え物」であった り店構えであった り店の雰囲気であった りす
るわけであるが,そ うした外観の背後 には,わ れわれには直接見えることのない,生 産者から
小売業者へ と至る 「流通」の過程が横 たわっている。
売手である生産者,卸 売業者,小 売業者は,買 手である消費者 に買物 してもらうことを最終
の目標 として,自 己の存続 と成長をかけてそれぞれ流通過程にかかわっている。そ して,消 費
者 もまた,自 分の欲 しいもの を求めて,買 い回ったり買い控えた り(延 期)買 い置 きした り
(投機)す ることで,流 通過程 にかかわっている。消費者 もまた流通過程の中で,自 分のため
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